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Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyväisyyttä palvelun 
laatuun. Työn toimeksiantajana toimi kauneushoitola Comfort Spa Kauhajoelta. 
Tavoitteena oli saada mahdollisimman luotettavia tuloksia Comfort Spa:n 
asiakastyytyväisyydestä ja sitä kautta pohtia kehitysratkaisuja palvelun laatuun. 
 
Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää ja tulokset 
analysoitiin prosentuaalisesti kaavioiden avulla Microsoft Excel 2007 -ohjelmalla. 
Kokonaisotos oli 145 vastaajaa ja asiakastyytyväisyyskysely suoritettiin aikavälillä 
19.10.2009 – 4.1.2010. Tällä aikavälillä kävijöiden kokonaislukumäärä oli yhteensä 
482 maksanutta asiakasta, joten vastausprosentiksi muodostui 30,1 %. 
 
Tutkimuksesta selvisi, että vastaajat ovat olleet tyytyväisiä saamaansa palveluun 
Comfort Spa:ssa ja yrityksen markkina-asema ja imago on hyvä. Kehityskohteita 
kuitenkin löytyy ja niihin pyritään jatkossa erityisesti panostamaan. Tutkimuksella 
todistettiin, että asiakastyytyväisyys ei ole itsestään selvyys vaan kilpailukykyä on 
jatkuvasti ylläpidettävä kasvavilla markkinoilla. 
 
Asiasanat: asiakkuus, asiakastyytyväisyys, palvelu, laatu 
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The purpose of this research was to map customer contentment to service quality.  
Ordering party was beauty salon Comfort Spa from Kauhajoki. The purpose of this 
thesis was to gain reliable results about Comfort Spa’s clients complacency and 
based on the results to consider evolution solution to service quality. 
 
Quantitative research method was used in the research. The results were 
analyzed percentage with aid of diagrams. Program used was Microsoft Excel 
2007. The customer satisfaction inquiry was fullfilled in the time period 
19.10.2009-4.1.2010. During this time there were 482 clients in the beauty salon 
and 145 customers answered the questionaire so the response rate was 30,1 %. 
 
Research indicated that the answeres were satisfied with the service they’ve 
reseaved in Comfort Spa. Research also indicated that both companys market 
position and image among the clients is good. However there are some areas that 
need development. In the future beauty salon Comfort Spa will aim to invest to 
areas needing development. By the research was proved that client contentment 
is not self-evident instead it is important to maintain the  competitiveness in the 
growing market.  
 
Keywords: customership,client satisfaction, service, quality 
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1 JOHDANTO 
 
Yrityksien yksi tärkein tavoite on asiakastyytyväisyyden saavuttaminen. 
Asiakkaiden ollessa tyytyväisiä yrityksen toiminta ja tulevaisuus on hyvällä 
pohjalla, mutta tyytymättömät asiakkaat saattavat aiheuttaa merkittäviä 
taloudellisiakin menetyksiä. Palvelun laadun kartoituksen tavoitteena on tutkia 
yrityksen palvelun tasoa ja asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen palveluun sekä 
selvittää tyytyväisyyteen tai tyytymättömyyteen johtaneita tekijöitä. Tutkimuksien 
pohjalta pyritään korjaamaan ja parantamaan mahdollisia epäkohtia. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana toimii kauneushoitola Comfort Spa Kauhajoelta. 
Tutkimuksessa tutkitaan Comfort Spa:n palvelun laatua ja nimenomaan 
asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen palveluja kohtaa. Tutkimusongelmana on, 
miten tyytyväisiä asiakkaat ovat olleet yrityksen palvelun laatuun ja alaongelmana 
miten yritys voi kehittää palvelun laatuaan. Tutkimus toteutetaan strukturoitua eli 
suljettua kyselylomaketta käyttäen Comfort Spa:n liiketiloissa ja tulokset 
analysoidaan Microsoft Excel 2007 -ohjelmalla. Luvussa 3 perehdytään tarkemmin 
tutkimuksen tavoitteisiin ja toteutukseen. 
 
Tutkimuksen toteuttaa yksi tutkija yhteistyössä toimeksiantajan eli Comfort Spa:n 
kanssa. Käytännössä toimeksiantaja osallistuu ainoastaan palvelun laadun 
kartoitukseen ja teoreettinen perehtyminen aiheeseen sekä tulosten analysointi 
ovat tutkijan vastuulla. 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu palvelun laadusta ja 
asiakastyytyväisyydestä. Palvelun laatu käsittelee palvelun ja laadun erillisinä 
teoreettisina käsitteinä sekä palvelun laadun ja sen tutkimisen kokonaisuutena. 
Myös laatujohtaminen käsitellään omana kokonaisuutenaan. Asiakastyytyväisyys 
sen sijaan käsittelee asiakkuutta, asiakastyytyväisyyttä, asiakastyytyväisyys- 
johtamista sekä asiakasuskollisuutta. 
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2 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
 
Palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys ovat palveluja tarjoavalle yritykselle 
elintärkeitä asioita ja mittareita. Palvelun erinomaisella laadulla pyritään tekemään 
asiakkaat tyytyväisiksi, jotta he mahdollisesti vastaisuudessakin käyttäisivät 
yrityksen tarjoamia palveluja. Palvelun laatua ja sitä kautta asiakastyytyväisyyttä ei 
voi kuitenkaan ostaa vaan se pitää ansaita konkreettisten tekojen kautta. Palvelun 
laatu on yksi yrityksen suurimmista menestystekijöistä. 
 
 
2.1 Mikä on palvelu? 
 
Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myydä, mutta jota ei voi pudottaa 
varpailleen (Ylikoski 2001, 17). Tämä on yksi näkökulma palveluihin – palvelut 
ovat aineettomia. Usein palveluihin saattaa kuitenkin liittyä joitain konkreettisia 
tuotteita. Ruoka ja juoma ovat esimerkiksi oleellinen osa ravintolapalvelua, ja 
autonvuokraustoiminta ei olisi mahdollista ilman vuokrattavia autoja. (Ylikoski 
2001, 17.) 
 
Kuluttaja kohtaa myös kaupassa palvelua. Kauppa tarjoaa kuluttajille sekä 
tuotteiden valmistajille palvelua tuodessaan tuotteet kuluttajan ulottuville. 
Palveluna pidetään myös henkilökunnan tarvittaessa antamaa apua palvelujen tai 
tuotteiden valinnassa, myös esimerkiksi kaupan tarjoama mahdollisuus maksaa 
pankki- tai luottokortilla luokitellaan palveluksi. (Ylikoski 2001, 18.) 
 
Kuluttajan ostaessa palvelua tai tuotetta hän miettii sitä hyötyä, minkä tulee 
palvelusta samaan. Keskeinen asia on se, että tehdään jotakin asiakkaan 
puolesta. Hyöty saattaa ilmetä joko palvelua käytettäessä tai vasta sen jälkeen, 
esimerkiksi korjaus- ja huoltopalveluissa asiakas kokee saaneensa hyödyn 
maksamastaan palvelusta vasta, kun työ on valmis. (Ylikoski 2001, 19-20.) 
 
Palvelu tulee kuitenkin määritellä hieman täsmällisemmin markkinoijan 
näkökulmasta. Määritelmä on hyvin laaja, koska se kattaa monentyyppisiä 
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palveluja eri toimialoilta. Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle 
tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka 
tuottaa asiakkaalle lisäarvoa; ajansäästöä, helppoutta, mukavuutta, viihdettä tai 
terveyttä (Ylikoski 2001, 20). Palvelun tuottaminen voi olla sidoksissa tavaraan, 
mutta palvelutapahtuma on aineeton eikä tavallisesti johda tuottamiseen liittyvien 
konkreettisten elementtien omistusoikeuteen (Ylikoski 2001, 20). 
 
 
2.2 Palvelun laadun tutkimus 
 
Palvelun laadun tutkimuksen painopiste on vaihdellut vuosien mittaan. 
Alkuperäinen koetun laadun malli kehitettiin auttamaan johtajia ja tutkijoita 
ymmärtämään, mistä palvelu asiakkaan mielessä koostuu. Palvelun ominaisuudet 
muodostuvat samanaikaisesti tapahtuvien tuotanto- ja kulutusprosessien aikana. 
Koetun palvelun laadun malli on käsitteellinen kehikko joka kuvaa, miten asiakkaat 
kokevat palvelun niin sanotut ominaisuudet. (Grönroos 2003, 98.) 
 
Fyysisten tuotteiden sekä palvelujen markkinoijan tulisi aina tietää, miten 
asiakkaat kokevat ominaisuuksien laadun. Kun tämä on tiedossa, voidaan 
tavallisella asiakastyytyväisyystutkimuksella selvittää miten tyytyväisiä asiakkaat 
ovat tiettyyn tuotteeseen, palveluun tai organisaation palvelukokonaisuuteen. 
(Grönroos 2003, 99.) 
 
 
2.3 Palvelun ominaispiirteet ja luokittelu 
 
Palvelut ovat tapahtumia, toimintoja, tekoja tai näiden sarjoja ja palveluprosesseja 
(Ylikoski 2001, 24). Ihmisillä on tyypillisesti hyvin yksinkertainen käsitys palvelusta, 
mutta sen kuvaaminen tarkemmin käsitteenä on kuitenkin hyvin monimutkaista ja 
jopa vaikeaa. Palveluun liittyy useampia eri ominaisuuksia, jotka 
kokonaisuudessaan muodostavat käsitteen palvelu. Palvelun pääominaispiirteitä 
ovat aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisuus, 
katoavuus. Nämä neljä ominaispiirrettä sisältävät lukuisia seurauksia, joilla on 
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huomattava merkitys käsiteltäessä palvelun sisältöä.  Seuraava taulukko kuvaa 
erinomaisesti palvelun ominaisuuksia sekä niistä johtuvia seurauksia. (Ylikoski 
2001, 23.) 
 
Taulukko 1. Palvelun ominaisuudet ja niistä johtuvat seuraukset. (Zeithaml, 
Valarie, Berry & Leonard 1985, 46.) 
 
 
Palvelun ominaispiirre 
 
Seuraukset 
 
Aineettomuus 
 
 
 
 
 
Tuotannon ja kulutuksen 
Samanaikaisuus 
 
 
 
 
 
Heterogeenisuus 
 
 
 
 
 
 
Katoavuus 
 
 
- ei voida varastoida 
- ei voida patentoida 
- ei voida sellaisenaan esitellä 
- asiakkaan on vaikea arvioida palvelua 
- hinnoittelu vaikeaa 
 
 
- asiakkaat osallistuvat palvelun tuottamiseen 
- asiakkaat vaikuttavat toinen toisiinsa 
- asiakkaat vaikuttavat palvelun 
lopputulokseen 
- monentyyppiset jakelukanavat mahdollisia 
 
- palvelun tuottaminen ja asiakkaan 
           tyytyväisyys riippuvat henkilöstön 
           toiminnasta 
- laatua vaikea kontrolloida 
- ei voida olla varmoja, vastaako palvelu sitä 
mitä luvattiin 
 
- kysynnän ja tarjonnan yhteensovittaminen 
ongelmallista 
- palvelua ei voida palauttaa 
 
Automatisoiduissa palveluissa näitä ongelmia ei juuri 
esiinny. 
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Luokittelemalla palveluja saadaan näkyviin erityyppisiä palveluorganisaatioita ja 
erilaisia palvelutilanteita. Luokittelu auttaa myös näkemään palvelutapahtuman 
asiakkaan näkökulmasta ja tätä kautta palveluntarjoajan on helpompi kehittää 
palveluaan paremmaksi. (Ylikoski 2001, 27.) 
 
Palveluja voidaan luokitella hyvin monella eri tavalla. Ensinnäkin ne voidaan jakaa 
kulutuspalveluihin ja yrityspalveluihin. Kulutuspalveluja käyttävät yksityiset henkilöt 
eli kuluttajat, sekä kotitaloudet. Yrityspalvelujen ostajina ovat sen sijaan toiset 
organisaatiot. Eräät organisaatiot tarjoavat palveluja sekä kuluttajille että yrityksille 
ja tästä hyvä esimerkki ovat pankit. (Ylikoski 2001, 27.) 
 
Kulutuspalveluja voivat tuottaa julkinen valta sekä yksityiset organisaatiot; yritykset 
tai yhteisöt. Julkiset ja yksityiset palvelut voidaan edelleen jakaa sen mukaan onko 
kyseessä voittoa tavoitteleva organisaatio eli yritys vai voittoa tavoittelematon non-
profit organisaatio. Esimerkki voittoa tavoittelemattomista organisaatioista ovat 
museot ja erilaiset taidelaitokset. (Ylikoski 2001, 27.) 
 
Asiantuntijapalvelut ovat sen sijaan palveluja joiden tuottajilla on ammattinsa 
erityisosaamista ja he ovat hyvin korkeasti koulutettuja omalle alalleen. Palvelu 
sisältää yleensä erilaista neuvonantoa ja palvelun kautta pyritään tyypillisesti 
ratkaisemaan jokin asiakkaan ongelma. Asiantuntijapalveluja tarjoavat mm. 
lääkärit sekä asianajajat. (Ylikoski 2001, 27.) 
 
Hyvä käsitys erilaisten palvelujen tuottamiseen liittyvistä eroista saadaan 
tarkastelemalla samanaikaisesti palvelun aineettomuutta sekä palvelun kohdetta. 
Esimerkiksi majoituspalvelussa kohteena on ihminen ja asiakkaan täytyy 
konkreettisesti liittyä mukaan palvelun tuottamiseen. Palvelun kohteena voi sen 
sijaan olla myös asiakkaan omistama esine. Esimerkiksi autoa huollettaessa 
asiakkaan omistama esine on palvelun kohteena. Kaikkein aineettominta palvelua 
on kuitenkin informaation prosessointi, joka on muuttunut ratkaisevasti 
tietokoneiden aikakaudella. Asiakas hoitaa esimerkiksi pankkiasiat nykyisin lähes 
poikkeuksetta tietokoneen välityksellä.(Ylikoski 2001, 29.) 
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Taulukko 2. Palvelun luonteen havainnollistaminen. (Lovelock 1983, 20.) 
 
                                            Palvelun kohde: 
 
Palvelun luonne                Ihminen                                    Esine / Asia 
 
 
 
Konkreettinen toiminta 
 
Ihmisen keho 
- terveydenhuolto 
- liikennepalvelut 
- ravintola 
- hiustenleikkuu 
 
Tavara tms. 
- posti 
- pesula 
- eläinlääkäri 
- korjauspalvelut 
 
 
 
Aineeton toiminta 
 
Ihmisen mieli 
- koulutus 
- informaatiopalvelu 
- teatteri, museo 
 
Aineeton kohde 
- pankkipalvelut 
- vakuutukset 
- asianajajan 
palvelut 
 
 
 
2.4 Mitä laatu on? 
 
Laadun parantaminen määritellään hyvin usein yrityksen sisäiseksi tavoitteeksi 
eikä sitä määritellä selvästi, mitä sillä tarkoitetaan. Laadun parantaminen 
määrittämättä mitä se on, miten asiakkaat sen kokevat ja kuinka sitä kehitetään, 
on käytännössä mahdotonta tai ainakin ajan hukkaa. Laatu on mitä tahansa, mitä 
asiakkaat sanovat sen olevan, ja tietyn tuotteen tai palvelun laatu on mitä tahansa, 
miksi asiakas sen kokee (Grönroos 1998, 62). 
 
Hyvin usein on olemassa riski, kun laatua lähdetään määrittämään liian kapeasti, 
että laatuohjelmatkin ovat liian kapea-alaisia. Asiakkaat kuvittelevat laadun usein 
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samaksi kuin palvelun ja tuotteen tekniset ominaisuudet, tai ainakin niitä pidetään 
koetun laadun tärkeimpinä piirteinä. Mitä tekniikkakeskeisempää yrityksen 
tuotanto on, sitä suurempi tämä riski yleensä on. Todellisuudessa ihmiset kokevat 
laadun paljon laajemmin ja laatukokemus pohjautuu paljon muuhunkin kuin vain 
teknisiin seikkoihin. Ihmisten laatukokemukset esimerkiksi pohjautuvat hyvin 
paljon brandiin, eli siihen millainen imago yrityksellä yleisesti asiakkaiden 
keskuudessa on. Laatu on pyrittävä määrittämään asiakkaan näkökulmasta ja sitä 
kehitettäessä se on pyrittävä koko ajan säilyttämään suunnittelussa mukana, 
muuten saatetaan ajautua harhaan ja hukataan aikaa sekä rahaa. Tulisi aina 
muistaa, että laatu on sitä miten asiakas sen kokee. (Grönroos 1998, 62.) 
 
Käytännössä voidaan sanoa, että hyvä laatu on ilmaista verrattaessa huonoon 
laatuun. Huono laatu maksaa yritykselle rahan lisäksi myös paljon muutakin, se 
saattaa aiheuttaa asiakasmenetyksiä ja sitä kautta tahraa yrityksen imagoa. 
Mainetta on jälkikäteen hyvin vaikea lähteä rakentamaan uudelleen ja luottamus 
on todella vaikea ansaita liikemaailmassa takaisin. 
 
 
2.5 Palvelun laadun ulottuvuudet 
 
Palvelut ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja, joissa tuotanto- ja 
kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanaikaisesti. Koettuun palveluun vaikuttaa 
hyvin olennaisesti se, että mitä myyjän ja ostajan välisessä vuorovaikutuksessa eli 
palvelutapahtumassa tapahtuu. (Grönroos 2003, 100.) 
 
Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on yleisesti ottaen kaksi ulottuvuutta, 
tekninen eli lopputulosulottuvuus sekä toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. 
Esimerkiksi ravintolan asiakas saa palveluprosessin lopputuloksena ruoka-aterian 
maksua vastaa. Ravintola-alan palvelussa on hyvin suuri merkitys myös 
henkilökunnan kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen mielekkyydellä ja tämä on 
yksi tärkeä osa-alue asiakkaan arvioidessa saamaansa palvelun laadun tasoa. 
Yritykset näkevät useasti, että tämä vastaa toimitetun palvelun kokonaislaatua 
vaikka todellisuudessa kyse on vain yhdestä laadun ulottuvuudesta eli 
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palvelutuotantoprosessin lopputuloksen teknisestä laadusta, joka jää asiakkaalle, 
kun tuotantoprosessi sekä ostajan ja myyjän vuorovaikutus ovat ohi. (Grönroos 
2003, 100.) 
 
Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa hyvin olennaisesti myös se, millä tavalla 
tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hänelle. Asiakas muodostaa 
laatukäsityksen myös hyvin paljon sen pohjalta miten palvelun tarjoaja käyttäytyy 
asiakasta kohtaan sekä millainen on hänen ulkoinen olemuksensa ja millaisia 
tunteita hän ylipäätään toiminnallaan herättää. (Grönroos 2003, 100-101.) 
 
Asiakkaat hyväksyvät yhä enemmän itsepalvelutehtäviä, joiden avulla hoidetaan 
tuotantoon liittyviä rutiineja ja jotka asiakkaan odotetaan hoitavan itse ilman apua. 
Asiakkaat pitävät myös itsepalveluja useimmiten todella hyvinä ja käytännöllisinä. 
Asiakkaan palvelukokemukseen saattavat kuitenkin vaikuttaa muut samaan 
aikaan, samaa tai samanlaista palvelua kuluttavat asiakkaat. Muut asiakkaat 
saattavat lisätä esimerkiksi jonotusaikaa tai häiritä asiakasta, mutta toisaalta heillä 
voi olla myös positiivinen vaikutus asiakkaan kokemaan ilmapiiriin. (Grönroos 
2003, 101.) 
 
Kuten sanottu asiakkaaseen vaikuttaa myös se, miten hän saa palvelun ja 
millaiseksi hän kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Tämä on 
toinen laadun ulottuvuus, joka on keskeinen osa palvelun laatua palveluntarjoajan 
kannalta. Tätä kutsutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi. Eli kiteytettynä se 
mitä asiakas saa, on tekninen laatu ja se, miten hän sen saa, on toiminnallinen 
laatu. Toiminnallista laatua ei kuitenkaan pystytä arvioimaan yhtä objektiivisesti 
kuin teknistä laatua. (Grönroos 2003, 101.) 
 
Laadun kaksi perusulottuvuutta - mitä ja miten – eivät päde pelkästään itse 
konkreettiseen palvelutapahtumaan vaan esimerkiksi koneen tai jonkun muun 
mahdollisesti palvelussa käytettävän tuotteen tekninen ratkaisu muodostaa oman 
osansa asiakkaan mieltämästä kokonaislaadusta. (Grönroos 2003, 101-102.) 
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Palvelun ja sen sisältämät toiminnot tulisi aina olla mahdollisimman yksinkertaiset, 
ettei asiakas joudu näkemään liiaksi vaivaa sen suorittamiseksi. Esimerkiksi 
viallisen tuotteen hyvin hoidettu reklamaatio voi luoda asiakkaalle erittäin 
positiivisen laatukuvan yrityksen toiminnasta ja viallisesta tuotteesta huolimatta 
palaa yrityksen asiakkaaksi kokemansa palvelun vuoksi. 
 
 
 
Kuvio 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta. (Grönroos 2003, 102.) 
 
Joissain tutkimuksissa on esitetty myös kolmas ulottuvuus edellä käsiteltyjen 
kahden ulottuvuuden lisäksi. Joidenkin tutkijoiden mielestä myös fyysinen 
ympäristö pitäisi sisällyttää ulottuvuudeksi, tätä voitaisiin kutsua missä -
ulottuvuudeksi. Palveluprosessi sisältää aina ympäristön, joten fyysisen 
ympäristön tekijät vaikuttavat toiminnalliseen laatuun ja se on selkeästi yksi 
merkittävä osa laatukäsityksen muodostumisessa. (Grönroos 2003, 102-103.) 
 
 
2.6 Laadun johtaminen 
 
Nykyisten laatujohtamismallien juuret ulottuvat 1930-luvun tilastolliseen 
laadunvalvontaan Yhdysvalloissa ja Englannissa. Laatujohtamisen kehitystyö on 
tapahtunut käytännössä kuitenkin pitkälti toisen maailmansodan jälkeen 
Japanissa. (Silen 1998, 38.) 
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Suomeen laatujohtamisen periaatteet ja työkalut rantautuivat 1970-luvun lopulla. 
Tällöin ensimmäiset yritykset kokeilivat lähinnä laatupiirien käyttöä toiminnassaan. 
Laatupiirit toimivat pääosin irrallaan laatujohtamisen eli TQM:n (Total Quality 
Management) kokonaisuudesta. Viime vuosina useat suomalaiset yritykset ovat 
korvanneet tavoite- ja tulosjohtamisen osittain tai kokonaan laatujohtamisen 
periaatteilla. (Silen 2006, 44.) 
 
Vuosikymmenien aikana laadun käsite on kuitenkin muuttunut alkuperäisestä 
tuotteen virheettömyydestä kokonaisvaltaiseksi liikkeenjohdon käsitteeksi. 
Nykyisin laatu käsitetään yhä useammin yrityksen laaja-alaiseksi kehittämiseksi ja 
johtamiseksi, jonka tavoitteena on asiakastyytyväisyys, kannattava liiketoiminta ja 
kilpailukyvyn säilyttäminen sekä kasvattaminen (Silen 2006, 40). Laatu on siis 
käsitteellisesti muuttunut käytännössä kuvaamaan yrityksen liiketoimintaa hyvin 
kokonaisvaltaisesti. (Silen 2006, 40.) 
 
 
2.6.1 Laatu on kaikkien asia 
 
Yrityksessä kaikkien tulee osallistua laadun ylläpitämiseen ja kehittämiseen. Sen 
toiminnan jatkuminen ja kehittäminen on jokaisen työntekijän vastuulla hänen 
omalla toimialueellaan. Laadun kehittämiseksi luodaan yleensä pienryhmiä eli niin 
sanottuja laatutiimejä, jotka seuraavat koko ajan oman yksikkönsä laadun tilaa ja 
sen kehitystä. Organisaation laatuun liittyvät tavoitteet kulkevat ylhäältä alaspäin 
tavoitejohtamisen muodossa (Silen 1998, 40). Alhaalta ylöspäin suuntautuva 
viestintä tapahtuu aloitetoiminnan sekä laatutiimien kautta, ylimmän johdon 
vastuulle jää yrityksen laatutoiminnan kausittainen analysointi sekä 
kehityspäätösten tekeminen. (Silen 1998, 40.) 
 
 
2.6.2 Laatujärjestelmät 
 
Laatujärjestelmät helpottavat merkittävästi laadun kehittämistä, varsinkin suurissa- 
mutta myös pk-yrityksissä. Yleisin laadun kehittämisen menetelmä ja apuväline on 
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Suomessa ISO-9000 standardisto. Se perustuu laatujohtamisen periaatteisiin 
mekaanisesti ja lineaarisesti sovellettuna (SIlen 2006, 44). Kansainvälisen 
standardoimisjärjestön ISO:n (International Organization for Standardization) 
laadunvarmistusta käsittelevät ISO-9000 sarjan perusstandardit on hyväksytty 
kansallisiksi laatustandardeiksi ympäri maailmaa ja laatusertifikaatteja on 
myönnetty organisaatioille paljon ympäri maailmaa. (Silen 2006, 44-45.) 
 
Standardien tarkoituksena on muodostaa kansainvälisesti yhdenmukainen 
näkemys laatujohtamisesta ja laadunvarmistuksesta. Standardit kuitenkin 
edustavat niin sanotusti keskinkertaisuutta eikä keskinkertaisuudella voi erottua 
markkinoilla. Eli standardit toimivat vain pohjana hyvälle laatujohtamiselle ja 
jonkinlaisena minimivaatimuksena, niiden avulla pelkästään ei kuitenkaan pystytä 
luomaan sellaisia laatustrategioita, että organisaatio menestyisi. (Silen 2006, 46.) 
 
Laatujärjestelmiin liittyy myös omat ongelmansa. Yksi keskeisimmistä ongelmista 
on, että laatujärjestelmät ovat irrallaan johtamisjärjestelmistä ja se pahimmillaan 
sementoi organisaation toimintaprosessit ja laadun kehittämisen paikoilleen. 
Laatujärjestelmät tulisi integroida osaksi johtamisjärjestelmää, jotta siitä tulisi osa 
organisaation jokapäiväisiä rutiineja. Toisena isona ongelmana on koko 
laatujärjestelmän perusidea, jossa kolmas osapuoli eli auditointilaitoksen 
tarkastaja määrittelee, mikä on laatua ja mikä ei ole. Tällaisessa tapauksessa 
organisaatio saattaa keskittyä pitämään laatujärjestelmän auditoijan tyytyväisenä 
asiakkaan sijasta. Tätä myös tapahtuu valitettavan usein. (Silen 2006, 47.) 
 
 
2.6.3 Laadun johtaminen yrityksen perusarvoista 
 
Jotta laatu voi toimia yrityksen menestystekijänä, se on vietävä läpi koko yrityksen 
perusarvoista lähtien. Perusarvot ovat niitä joiden ympärille yrityksessä kaikki 
rakennetaan. Ne ovat vallitsevia uskomuksia ja niin sanottuja pyhiä periaatteita, 
jotka tulevat aina pysymään vaikka maailma, ja yritys sen mukana muuttuisikin. 
(Lecklin 2006, 35.) 
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Perusarvot. Perusarvot yrityksessä koostuvat hyvin usein perustajien 
näkemyksistä ja maailmankatsomuksesta. Ne saattavat olla joissain tapauksissa 
hyvinkin erilaisia, mutta yleensä ne kohdistuvat liiketoiminnan kannalta tärkeinä 
pidettyihin asioihin. Useilla yrityksillä perusarvoja ei ole tarkkaan määritelty tai 
kirjattu millään tavalla vaan ne ovat pelkästään omistajien ja johdon tiedossa ja 
säteilevät sieltä toimintaan. On kuitenkin suositeltavaa, että yrityksen perusarvot 
kirjattaisiin ja viestitettäisiin koko henkilöstölle. Silloin jokaisella olisi selkeä käsitys 
niistä ja olisi helpompi luoda yhdenmukainen linja koko yritykseen. (Lecklin 2006, 
36.) 
 
Taulukko 3. Laatujohtamisen elementit. (Lecklin 2006, 36.) 
 
 
Perusarvot 
 
 
Yrityksessä vallitsevat uskomukset ja periaatteet 
 
Visio 
 
Missio 
 
 
Haluttu asema tulevaisuudessa, pitkäaikainen päämäärä 
 
Toiminnan tarkoitus, miksi yritys on olemassa 
 
Strateginen päämäärä 
 
 
- Markkina-alueen kartoitus 
- Tarjottavat tuotteet 
- Vahvuudet kilpailijoihin nähden, miten yritys erottuu 
- Tavoiteltava asema valituilla markkinoilla 
 
Strategiset tavoitteet 
 
 
Tuotteiden ja toiminnan laadun avaintekijät markkina-
aseman vahvistamiseksi ja ylläpitämiseksi 
 
 
Laatupolitiikka 
 
 
Yritysjohdon määrittelemä toimintapolitiikka ja tavoite laadun 
suhteen 
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Visio. Visio on tulevaisuuden kuva. Se on näkemys tavoitteesta mitä halutaan olla 
tulevaisuudessa. Yrityksissä visiot asetetaan yleensä 5-15 vuoden päähän. Ne 
ovat usein suuntaa antavia päämääriä eikä siten kuvaa tarkasti mitä ja miten 
halutaan tehdä. Yrityksen visiossa pyritään ennakoimaan myös yhteiskunnan ja 
ympäristön muutokset. (Lecklin 2006, 37.) 
 
Missio. Missio kertoo toiminnan päämäärästä tai tarkoituksesta vision 
toteuttamiseksi. (Lecklin 2006, 37.)  
 
Mission tulisi vastata kysymyksiin: 
 
- Miksi organisaatio on olemassa? 
- Mikä on keskeinen liikeidea? 
- Ketkä ovat sen asiakkaita? 
- Mitä tuotteita ja palveluja se tuottaa? 
- Mitkä ovat asiakkaiden tarpeet, jotka halutaan tyydyttää? 
 
(Leckilin 2006, 38.) 
 
Strategia. Missio toteutuu strategian avulla. Strategian avulla pyritään ohjaamaan 
operatiivista toimintaa ja prosesseja kohti visiota. (Lecklin 2006, 38.) 
 
Strategia koostuu muun muassa seuraavista asioista: 
 
- Mikä on yrityksen ydinosaaminen? 
- Mitkä ovat tarjottavat tuotteet? 
- Mitkä ovat yrityksen kriittiset menestystekijät? 
- Millä alueilla se on ja haluaa olla vahva? 
- Mitkä ovat sen kilpailuedut? 
- Miten se ylläpitää ja vahvistaa kilpailuetuja? 
- Mitkä ovat kohdemarkkinat ja millainen asema niillä halutaan saavuttaa? 
 
(Lecklin 2006, 38.) 
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Strategiset tavoitteet. Strategian todellista toteutumista seurataan yrityksissä 
tavoitteiden ja mittarien avulla. Useimmiten erillisiä laatutavoitteita ei aseteta, 
mutta strategisissa tavoitteissa tulisi esiintyä myös laatunäkökulma. Taloudelliset 
tavoitteet tulevat usein esiin Strategisissa tavoitteissa, mutta nämä eivät 
kuitenkaan sovellu laadun kehittämisen tavoitteiksi vaan ne kuvaavat lopputulosta, 
johon on päästy toimintaprosessien avulla. Strategisen tavoitteen tulisi pystyä 
osoittamaan mitä osa-aluetta pitää parantaa ja mikä on kunnossa. (Lecklin 2006, 
39.) 
 
Esimerkkejä strategisista laatua mittaavista tavoitteista ovat 
 
- asiakasvalitusten lukumäärä alle 1% toimituksista 
- tyytyväisten asiakkaiden osuus yli 70% 
- virheellisten tuotteiden osuus alle 1% 
- toimitusvarmuus yli 98% 
- tietoliikenneverkon käytettävyys yli 99% 
- tilauksen käsittelyyn ja toimitukseen käytetty kokonaisaika alle 7 päivää 
- laatukustannusten osuus liikevaihdosta alle 8% 
 
(Lecklin 2006, 39.) 
 
Laatupolitiikka. ISO 9000 -standardin mukaan laatupolitiikka on johdon julkituoma 
laatuun liittyvä yleinen tarkoitus tai suunta (Lecklin 2006, 40). Yrityksen ylimmän 
johdon tulee asettaa organisaatiolle laatupolitiikka ja varmistettava, että se 
soveltuu mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeisiin. Laatupolitiikka on koko 
organisaation asia ja kaikkien on ymmärrettävä sekä sitä kautta toteutettava tuota 
asetettua laatupolitiikkaa. Laatupolitiikka on yrityksen perusarvoista johdettu viesti 
käytännön toiminnaksi (Lecklin 2006, 40). Sen tulisi olla lyhyt ja ytimekäs sekä 
todella selkeästi selitetty kokonaisuus, joka on erittäin tärkeä perehdyttää koko 
henkilöstölle. (Lecklin 2006, 40.) 
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Laatupolitiikka ottaa tyypillisesti kantaa seuraavanlaisiin asioihin: 
 
 yrityksen toiminta-alue 
 laadunmerkitys yritykselle ja sen ilmenemismuodot 
- suhteessa asiakkaisiin 
- henkilöstön toiminnassa 
- johdon toiminnassa 
 
(Lecklin 2006, 40.) 
 
 
2.6.4 Asiakastyytyväisyysperusteisen laatujohtamisen toimintamalli 
 
Asiakastyytyväisyysperusteisen laatujohtamisen avaintekijöinä ovat: 
 
1. Systemaattinen asiakastyytyväisyystutkimus. 
2. Asiakastyytyväisyyttä tavoitteleva toiminnan laatutaso 
johtamistavoitteena. 
3. Sisäisen markkinoinnin systematiikka 
asiakastyytyväisyysperusteisen laadun toteuttamisessa. 
 
(Rope & Pöllänen 1998, 191.) 
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Kuvio 2. Asiakastyytyväisyysperusteisen laatujohtamisen toimintamalli. (Rope & 
Pöllänen 1998, 191.) 
 
 
2.7 Asiakkuus ja asiakastyytyväisyys 
 
Asiakassuhde. Liian usein organisaation henkilöstö pitää asiakkaita abstraktina 
ilmiönä tai massana, joka on aina läsnä jossakin. Asiakkaat nähdään liian helposti 
pelkkinä numeroina. Jos joku ihminen tai jokin toinen organisaatio lakkaa olemasta 
asiakas, hänen tilalleen toivotaan vain uutta mahdollista asiakasta. 
Todellisuudessa kaikkea ei voi tulkita numeroina vaan jokainen asiakas luo 
palvelun- tai tuotteen tarjoajaan asiakassuhteen, jota tulee kehittää ja pitää yllä 
jatkuvasti. Asiakassuhteet eivät synny itsestään vaan ne on ansaittava. (Grönroos 
1998, 179.) 
 
Asiakassuhteen kehitystä on hyvä tarkastella elinkaarella. Elinkaaren 
alkuvaiheessa oleva asiakas ei edes välttämättä tiedä yrityksestä ja sen 
palveluista. Jos asiakas arvelee, että yritys mahdollisesti pystyy täyttämään hänen 
tarpeensa hän saattaa tulla tietoiseksi yrityksen palveluista ja siirtyä näin 
eteenpäin elinkaarella. Mahdollisen ostoprosessin aikana asiakas arvio tarjolla 
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olevaa palvelua suhteessa tarpeisiinsa ja pyrkii tekemään päätöksen. Mikäli 
lopputulos on myönteinen ja asiakas päättää tehdä ensimmäisen ostonsa, vie 
tämä hänet elinkaaren kolmanteen vaiheeseen eli kulutusprosessiin. Tämän 
prosessin aikana ja mahdollisesti myös sen jälkeen asiakas arvioi miten hyvin 
palvelu konkreettisesti vastasi hänen odotuksiaan ja tarpeitaan. Mikäli asiakas on 
tyytyväinen, on asiakassuhteen jatkuminen hyvin mahdollista, mutta jos hän on 
jostain syystä vähänkään pettynyt palveluun, harkitsee asiakas yleensä hyvin 
tarkkaan asiakassuhteen jatkamista. (Grönroos 1998, 179-180.) 
 
 
 
Kuvio 3. Asiakassuhteen elinkaari. (Grönroos 1998, 180.) 
 
Asiakas saattaa lähteä elinkaarelta missä vaiheessa tahansa tai jäädä kaarelle jos 
kokee saamansa palvelun täyttävän hänen tarpeensa. Kulutusprosessin jälkeen 
asiakas joko lähtee tai päättää jatkaa palvelun ostamista samalta yritykseltä. 
(Grönroos 1998, 180-181.) 
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Asiakastyytyväisyys. Kuten jo tullut ilmi, ostettuaan palvelua asiakas on joko 
tyytyväinen tai tyytymätön. Hyvään laatuun on helppo olla tyytyväinen. 
Arkikielessä termejä tyytyväisyys ja laatu käytetäänkin usein toistensa 
synonyymeinä (Ylikoski 2001, 149). Myös muut palvelukokemukset aiheuttavat 
tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä. Tyytyväisyys on huomattavasti laajempi käsite 
kuin laatu ja näin ollen palvelun laatu on vain yksi osa asiakastyytyväisyyttä. 
(Ylikoski 2001, 149.) 
 
Asiakaskeskinen organisaatio pyrkii tavoitteisiinsa asiakastyytyväisyyden avulla. 
Jotta tyytyväisyyteen voidaan vaikuttaa, tarvitaan hyvin täsmällistä tietoa siitä, 
mitkä asiat tekevät asiakkaat tyytyväisiksi. Tässäkin tapauksessa 
asiakaskeskeisyys edellyttää, että tietoa hankintaan suoraan asiakkaalta itseltään. 
(Ylikoski 2001, 149.) 
 
Lisäksi tarvitaan seurantaan perustuvaa toimintaa. Asiakas ei tule 
tyytyväisemmäksi pelkästään kyselylomakkeita täyttämällä vaan palvelun tarjoajan 
tulee myös ryhtyä kehittäviin toimenpiteisiin asiakkailta kerätyn tiedon pohjalta. 
 
Palvelujen eri käyttömotiivit ovat usein tiedostamattomia. Tyytyväisyyden kokemus 
kuluttajan mielessä liittyykin selvästi siihen, minkälaisen hyödyn kuluttaja 
ostaessaan saa. Tyytyväisyyttä tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun käytön 
seuraukset. (Ylikoski 2001, 151.) 
 
 
Kuvio 4. Palvelun ominaisuudet, käytön seuraukset ja asiakkaan tyytyväisyys. 
(Ylikoski 2001, 151.) 
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Palvelun käytön seuraukset voivat olla toiminnallisia tai psykologisia. 
Toiminnallisilla seurauksilla tarkoitetaan käytännön seurauksia, esimerkiksi 
kauneushoitolan asiakkaalle tyytyväisyyttä tuottaa hyvä lopputulos. 
Kauneudenhoitopalvelun käyttöön liittyy myös psykologisia seurauksia, esimerkiksi 
itsetunnon kohentaminen. (Ylikoski 2001, 151-152.) 
 
Kun yritys haluaa vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen, etsitään sellaisia palvelun 
konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle 
tyytyväisyyttä. Mainonnassa pyritään lähes poikkeuksetta kertomaan palvelun 
käytön toiminnallisista sekä psykologisista seurauksista. (Ylikoski 2001, 152.) 
 
 
 
Kuvio 5. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät. (Ylikoski 2001, 152.) 
 
Asiakkaan palvelukokemus muodostuu eri osatekijöistä. Jos palveluun liittyy 
vuorovaikutustilanteita, on tämä yksi merkittävä tekijä kokemuksen 
muodostamisessa. Yleensä vuorovaikutustilanteiden kautta asiakkaalle 
muodostuu käsitys palvelun tarjoajan arvostuksesta asiakasta kohtaa, asiakas on 
tyytyväinen, kun hän kokee itsensä arvostetuksi. Yhtenä tärkeänä osana on myös 
palveluympäristö, koska asiakkaan viihtyvyys on laitettava aina etusijalle. Asiakas 
ei todennäköisesti palaa palveluympäristöön, jossa hän ei aiemmin viihtynyt. 
Palvelun hinta tulisi olla oikein suhteutettuna palvelukokemukseen, niin että 
asiakas kokisi saaneensa palvelun kohtuulliseen hintaan eikä maksaneensa 
ylihintaa. Usein asiakkaalle muodostuu käsitys mikä hänelle tuotetun palvelun arvo 
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tulisi olla, jota hän vertaa todelliseen hintaan. Edellä mainituista osatekijöistä 
muodostuu jokaiselle asiakkaalle tietynlainen mielikuva palvelusta ja sen laadusta. 
He tyypillisesti jakavat jollain tapaa mielikuvaansa mahdollisille tuleville asiakkaille. 
Tästä alkaa muodostua yritykselle imago. Hyvä imago on työläs saavutettava ja 
sitä tulee pyrkiä kaikin mahdollisin tavoin jatkuvasti ylläpitämään ja parantamaan, 
koska se on erittäin tärkeä osatekijä uusien asiakassuhteiden luomisessa, riippuen 
siitä millä alalla yritys toimii. Toisilla aloilla imagon merkitys on suurempi kuin 
toisilla. (Ylikoski 2001, 154.) 
 
Palvelukokemusta ja asiakkaan tyytyväisyyttä voidaan kuitenkin mitata yksittäisen 
palvelutapahtuman tasolla tai kokonaisuutena. Asiakas voi olla tyytyväinen 
palvelukokemukseensa kokonaisuutena vaikka yksittäinen asiointi olisikin ollut 
epätyydyttävä. (Ylikoski 2001, 155.) 
 
 
 
Kuvio 6. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen. (Ylikoski 2001, 154.) 
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2.8 Asiakastyytyväisyysjohtaminen 
 
Asiakastyytyväisyysjohtaminen on yksi tärkeimmistä osa-alueista nykypäivän 
yrityksissä laatujohtamisen ohella. Kuten laatujohtaminenkin, niin myös 
asiakastyytyväisyysjohtaminen on hyvin laaja käsite, joka koostuu useista eri 
tekijöistä. Asiakastyytyväisyysjohtaminen on asiakaslähtöinen integroitu johtamis- 
ja markkinointijärjestelmä, jossa asiakastyytyväisyyskokemuksista saadun 
rekisteröidyn palautteen avulla kehitetään toimintaa laatujohtamisen hengessä, 
sisäisen markkinoinnin keinoin ja jossa tietokantapohjaisen asiakassuhde 
markkinoinnin avulla mielikuvamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetään 
asiakassuhteita tulosta parantavasti. (Rope & Pöllänen 1998, 53). 
 
 
2.8.1 Asiakastyytyväisyysjohtamisen osatekijät 
 
Asiakastyytyväisyysjohtamisen sisällön rakentumista voidaan kuvata seuraavasti: 
 
 
 
Kuvio 7. Asiakastyytyväisyysjohtamisen muodostuminen. (Rope & Pöllänen 1998, 
23.) 
 
26 
 
 
 
 
Asiakastyytyväisyysjohtaminen ei ole mikään erillinen ja irrallinen markkinoinnin 
oppisuunta vaan käytännössä toimintamalli, jossa yhdistyvät 
 
- palvelumarkkinointi ja erityisesti laatujohtaminen palvelu 
markkinoinnin yhtenä osa-alueena 
 
- sisäinen markkinointi asiakastyytyväisyysjohtamisen sisäisenä 
toteuttajana 
 
- mielikuvamarkkinointi asiakastyytyväisyyden rakentajana, imago 
markkinoinnin oppeja ja toimintafilosofioita täysimääräisesti 
hyödyntäen 
 
- laatumittaukset, jotka palvelun laadun ja markkinointitutkimuksen 
yhdistelmänä on usein hieman yksioikoisesti yhdistetty 
asiakastyytyväisyystutkimus -nimikkeen alle 
 
- asiakassuhdemarkkinointi, jonka yhtenä alalajina on ollut kanta-
asiakasmarkkinointi ja jossa sekä asiakassuhteen vaiheen 
huomioiva segmentointi että suoramarkkinointi on valjastettu 
ylläpitämään ja kehittämään asiakassuhdetta 
 
- tietokantamarkkinointi, joka nykyajan tietotekniikkaa ja 
asiakasrekisteriä hyödyntämällä on mahdollistanut markkinoinnin 
kohdistamisen yksilötasolle, mikä ei ollut massamarkkinoinnilla 
aikaisemmin mahdollista 
 
(Rope & Pöllänen 1998, 23-24.) 
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Asiakastyytyväisyysjohtaminen koostuu osatekijöistä ja niistä muodostuu 
yhtenäinen integroitu yrityksen johtamisen ja markkinoinnin toimintamalli. 
 
 
 
Kuvio 8. Asiakastyytyväisyysjohtamisen osatekijät. (Rope & Pöllänen 1998, 24.) 
 
Asiakastyytyväisyysjohtamista ei voi kuitenkaan tarkastella pelkästään 
käsitteeseen sisältyvien osatekijöiden kautta. Oleellista siinä on, että 
asiakastyytyväisyysjohtaminen toimii 
 
1. markkinoinnillisena toimintamallina eli markkinointi toimintona sisältyy 
asiakastyytyväisyysjohtamiseen 
2. johtamisjärjestelmänä, jossa asiakastyytyväisyyden avulla vaikutetaan 
yrityksen liiketaloudelliseen menestykseen 
3. kokonaisvaltaisena toimintatapana, jossa kaikki asiakastyytyväisyys 
johtamiseen sisältyvät osatekijät muodostavat integroidun järjestelmän 
 
(Rope & Pöllänen 1998, 25.) 
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2.8.2 Asiakastyytyväisyysjohtamisen peruselementit 
 
Asiakastyytyväisyysjohtamista ei voi toimivasti toteuttaa ilman, että termiin 
sisällytetään asiakkuus, tyytyväisyys ja johtaminen. (Rope & Pöllänen 1998, 26.) 
 
Asiakkuus. Perinteisesti asiakas -käsite tarkoittaa kohdetta, johon on syntynyt 
asiakassuhde. Tässä kyseisessä ajatusmallissa asiakkuus tarkoittaa 
ostotapahtumaa, jonka kautta asiakassuhde on syntynyt. 
Asiakastyytyväisyysjohtamisessa asiakas ei ole vain ostaja, vaan se on jokainen, 
jonka kanssa yritys on ollut kontaktissa. Asiakas-käsitteeseen sisältyvät 
asiakastyytyväisyysjohtamisen toteutuksessa yhtäläisesti ne, 
 
- jotka ovat ostaneet eli joiden kanssa on syntynyt asiakassuhde 
- jotka potentiaalisina asiakkaina kuuluvat segmenttiin ja ovat 
esimerkiksi olleet kontaktissa yrityksen myyntihenkilöön, mutta eivät 
ole käyttäneet yrityksen palveluita tai 
- jotka ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa välillisessä kontaktissa 
eli tapahtumassa on ollut asianomaisista riippumattomia tekijöitä, 
esimerkkinä postimyynti.  
 
(Rope & Pöllänen 1998, 27.) 
 
Tyytyväisyys. Tyytyväisyys syntyy yleensä siitä, että kokemukset vastaavat 
odotuksia ja näin ollen asiakas on tyytyväinen samaansa palveluun. Odotusten ja 
kokemusten välistä suhdetta voidaan hyvin kuvata seuraavasti: 
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Kuvio 9. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyväisyys. (Rope & Pöllänen 
1998, 29.) 
Odotusten ja kokemusten välisiä suhteita tarkasteltaessa puhutaan usein 
odotuksista yhtenäisenä kenttänä (Rope & Pöllänen 1998, 30). Todellisuudessa 
odotuksia on paljon erilaisia, mutta toimivin luokitteluista on kolmijako: 
 
1. Ihanneodotukset, jotka muodostuvat asiakkaan omasta arvomaailmasta ja 
ne ovat sen mukaisia toiveita toiminnasta, jota asiakas odottaa joltain 
palvelulta tai tuotteelta. 
2. Ennakko-odotukset, jotka kohdistuvat sen sijaan suoraan organisaatioon ja 
siihen millainen mielikuva asiakkaalla on tuosta tietystä organisaatiosta ja 
sen tarjoaman palvelun tai tuotteen laadusta sekä toimivuudesta. 
Käsitesisällöllisesti ennakko-odotukset tarkoittaa samaa kuin imago. 
3. Minimiodotukset kuvaavat sitä tasoa, jonka asiakas on asettanut 
vähimmäisvaatimukseksi palvelulle tai tuotteelle. Nämä ovat kuitenkin hyvin 
tapauskohtaisia, koska toiset odottavat esimerkiksi joltain tietyltä tuotteelta 
eri ominaisuuksia kuin toiset. 
 
(Rope & Pöllänen 1998, 30-36.) 
  
Johtaminen. Johtamista voidaan tarkastella monella eri tavalla. Yleisin on jako 
kahteen: 
 
- Ihmisten johtaminen (leadership). 
- Liiketoiminnan johtaminen (management). 
 
Näiden kahden ulottuvuuden sisällä johtamista käsitellään monin eri tavoin. 
Yleisimpinä johtamisen lajeina mainittakoon 
 
- tavoitejohtaminen 
- tulosjohtaminen 
- tilannejohtaminen 
- palvelujohtaminen 
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- kriisijohtaminen 
- laatujohtaminen 
Asiakastyytyväisyysjohtaminen on hyvin tärkeä osa ihmisten- sekä liiketoiminnan 
johtamisessa. Asiakastyytyväisyysjohtamista ei voi siis käsitellä pelkästään toisen 
johtamistavan alalajina vaan se liittyy hyvin vahvasti kumpaankin. (Rope & 
Pöllänen 1998, 46.) 
 
Taulukko 4. Asiakastyytyväisyysjohtamisen suhde erilaisiin johtamisoppeihin. 
(Rope & Pöllänen 1998, 47.) 
 
 
Keskeinen sisältö 
Asiakastyytyväisyysjohtamisen 
suhde tarkasteltavaan 
johtamismallin sisältöön 
Tavoitejohtaminen 
Mitattavat tavoitteet, seuranta 
ja kehityskeskustelut 
Tavoitteellisuus, seuranta ja 
kehityskeskustelut 
asiakastyytyväisyyden kentässä 
Tulosjohtaminen 
Liiketaloudellinen tulos, 
tavoitteellisuus, 
kehityskeskustelut ja seuranta 
Liiketaloudellinen tulos 
asiakastyytyväisyyden avulla, 
tavoitteellisuus, seuranta ja 
kehityskeskustelut 
Tilannejohtaminen 
Johtaminen tulee sopeuttaa 
tilanteeseen 
Johtaminen toteutetaan 
asiakastyytyväisyystilanteisiin 
suhteutettuna eri tavoin 
Palvelujohtaminen 
Johtaminen palvelun 
toimivuutta painottamalla 
Palvelu on eräs keskeinen osa 
asiakastyytyväisyyttä, joten 
palvelun toimivuus on 
asiakastyytyväisyysjohtamisessa 
eräs keskeinen toimintakenttä 
Kriisijohtaminen 
Kriisien hallitsemisen kautta 
pystytään saamaan aikaan 
muutosta ja kehitystä 
Asiakastyytyväisyysjohtamisella 
pyritään varmistamaan, ettei 
asiakassuhteissa synny 
liiketoiminnan 
menestyksellisyyttä vaarantavia 
kriisejä 
Laatujohtaminen 
Laatu on tuloksellisuuden 
avainasia: laatustandardit, 
hyvä tekninen ja 
toiminnallinen laatu ovat 
Asiakastyytyväisyyden 
varmistava laatu on nykyään 
käytännössä keskeisin tavoite 
johtamisessa 
31 
 
 
 
 
johtamisen tavoitteita 
    
Asiakastyytyväisyysjohtamista ei siis ole kehitetty osoittamaan jotakin vallassa 
olevaa johtamisoppia vääräksi, vaan päinvastoin siinä yhdistyy useiden eri 
johtamisoppien piirteitä: 
 
- Tavoitejohtamisen tavoitteellisuus, seuranta ja kehityskeskustelut. 
- Tulosjohtamisen tavoitteellisuus, kehityskeskustelut ja liiketoiminnan 
tuloskeskeisyys. 
- Tilannejohtamisen erilaisiin asiakassuhde- ja asiakastyytyväisyys 
tilanteisiin sovellettu toimintamalli. 
- Palvelujohtamisen palvelufunktion merkityksellisyys ja sisäinen 
markkinointi. 
- Laatujohtamisen kokonaislaadun toteuttamisen näkökulma. 
 
(Rope & Pöllänen 1998, 48.) 
 
 
2.9 Asiakasuskollisuus 
 
Asiakastyytyväisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle, joka on edellytys 
pitkäaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Pitkäaikainen asiakassuhde on hyvin 
tavoitteellisen toiminnan tulos ja asiakas pysyy uskollisena jos hän kokee 
saavansa jollain tavalla lisäarvoa ja on ollut koko ajan tyytyväinen saamaansa 
palveluun. Asiakasuskollisuus ei pelkästään tarkoita, että asiakas on uskollinen tai 
ei uskollinen vaan sillä on eri asteita. Asiakasuskollisuutta mitataan usein 
ostokäyttäytymisen kautta ja tällöin huomio kiinnittyy siihen, että onko asiakas 
toistuvasti käyttänyt jonkun organisaation palveluja. (Ylikoski 2001, 173.) 
 
Uskollisesti tietyn organisaation palveluita käyttävät asiakkaat ovat kuitenkin 
keskenään erilaisia. Jotkut käyvät kauneushoidoissa kerran kuukaudessa, mutta 
jotkut vain kerran vuodessa, mutta kumpikin käyttää aina samaa palveluntarjoajaa. 
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Ostokäyttäytymistä voidaan tarkastella yksityiskohtaisemminkin, kun halutaan 
määrittää uskollista asiakasta. Tällöin palveluorganisaatiota kiinnostaa 
 
- montako kertaa asiakas on tiettynä ajanjaksona käyttänyt palveluja 
- miten säännöllistä palveluiden käyttö on 
- kuinka pitkä aika on kulunut viimeisestä tapahtumasta 
- mikä on tapahtuman rahallinen arvo tai muu sisältö. 
 
(Ylikoski 2001, 174.) 
  
Useimpien palvelujen kohdalla asiakkaalla on runsaasti valinnanvaraa ja 
asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voi ilmetä useammantyyppisenä 
käyttäytymisenä: 
 
- Jakamaton uskollisuus. Asiakas käyttää vain tietyn 
palveluorganisaation palveluja. 
- Jaettu uskollisuus. Asiakas käyttää muutaman keskenään kilpailevan 
palveluorganisaation palveluja 
- Opportunismi tai välinpitämättömyys. Ottaa parhaat hyödyt useasta 
palveluorganisaatiosta olematta erityisen uskollinen kenellekään 
näistä. 
- Poikkeukset. Poikkeaminen voi olla tilapäistä tai lopullista, jolloin 
asiakas menetetään kokonaan. 
 
(Yliskoski 2001, 174-175.) 
 
Kun asiakasuskollisuudesta halutaan saada vielä tarkempi kuva, otetaan 
huomioon myös asiakkaan asenteet. Todellinen asiakasuskollisuus muodostuu 
kolmesta päätekijästä: 
 
1. Asiakassuhteen kesto. Tarkoitetaan aikaa, jonka asiakas on pysynyt saman 
organisaation asiakkaana. Esimerkiksi pankin asiakkuus on saattanut alkaa 
jo lapsena vanhempien toimesta. 
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2. Tunnesiteet. Asiakasuskollisuus on myös myönteistä asennoitumista 
organisaatioon ja sen tarjoamiin palveluihin. Se voi muodostua jopa 
ystävyyssuhteen kaltaiseksi. 
3. Keskittämissuhde. Missä määrin asiakas on keskittänyt ostoksena yhteen 
organisaatioon. Esimerkiksi pankit pyrkivät siihen, että he saavat asiakkaat 
keskittämään kaikki talousasiat samaan pankkiin. 
 
(Ylikoski 2001, 176.) 
 
Uskollisena asiakkaana voidaan pitää asiakasta, joka ajan myötä luottaa 
siihen, että organisaatio pystyy täysin tyydyttämään hänen sellaiset tarpeensa, 
jotka kuuluvat organisaation tarjontaan (Yliskoski 2001, 177). 
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3 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TOTEUTUS 
 
Tutkimusmenetelmät ja tutkimuksen toteutus suunniteltiin yhteistyössä työn 
toimeksiantajan kanssa. Menetelmillä ja toteutuksella on hyvin suuri merkitys 
tutkimuksen tuloksellisuuden ja onnistumisen kannalta. 
 
 
3.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite 
 
Palvelun laadun kartoitus tehdään Kauhajoella toimivalle kauneudenhoitoalan 
yritykselle nimeltä Comfort Spa. Yritys on perustettu 1982 nimellä Kauneushoitola 
Irmeli, mutta on sittemmin vaihtanut nimekseen Comfort Spa. Yritys tarjoaa 
erilaisia kauneudenhoitopalveluja ja tarjoaa asiakkaille myös laadukkaita 
kauneudenhoitotuotteita. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden 
tyytyväisyyttä yrityksen tarjoamiin palveluihin. Comfort Spa:lle ei ole aikaisemmin 
tehty yhtä laajamittaista asiakastyytyväisyystutkimusta, joten tulosodotukset ovat 
hyvin korkealla tutkimuksen suhteen. 
 
Tavoitteena on saada tutkimuksen avulla mahdollisimman luotettavia tuloksia 
yrityksen palvelun laadusta. Tutkimuksen tuloksien pohjalta pyritään yhteistyössä 
yrityksen kanssa kehittämään palvelun laatua ja miettimään parannusratkaisuja 
mahdollisiin epäkohtiin sekä myös parantamaan entisestään jo hyvällä tasolla 
olevia palvelun osa-alueita. 
 
 
3.2 Tutkimusongelma 
 
Tutkimuksessa tutkitaan kauneushoitola Comfort Spa:n palvelun laatua. 
Tutkimusongelma on; ovatko asiakkaat tyytyväisiä yrityksen palvelun laatuun? 
Alaongelmaksi voidaan määritellä; millä osa-alueilla yrityksen tulisi palvelun 
laatuaan parantaa ja miten? 
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3.3 Tutkimusmenetelmä ja otos 
 
Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää ja otoksen 
kokonaismääräksi muodostui 145. Asiakastyytyväisyyskysely suoritettiin 
19.10.2009 – 4.1.2010 välisenä aikana Comfort Spa:n tiloissa ja tällä aikavälillä 
yrityksessä kävi yhteensä 482 maksavaa asiakasta, joten vastausprosentti oli 
30,1%. Houkuttimena käytettiin 100 euron lahjakorttiarvontaa. 
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa käytetään 
täsmällisiä ja laskennallisia menetelmiä. Sitä voidaan kutsua myös tilastolliseksi 
tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus perustuu riittävän suureen 
ja edustavaan otokseen. (Heikkilä 2005, 16.) 
 
Päätös tutkimusmenetelmästä tehtiin yhteistyössä yrityksen kanssa ja käytetyn 
menetelmän uskottiin antavan kattavimmat ja luotettavimmat tulokset. 
Luotettavuuden kannalta tärkeää on nimenomaan suuri vastausprosentti, mutta 
sen jäädessä alhaiseksi tutkimusta voidaan pitää hyvin suuntaa antavana. 
 
36 
 
 
 
 
 
Kuvio 10. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Heikkilä 2005, 25.) 
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3.4 Kyselylomakkeen rakenne ja aineiston käsittely 
 
Tutkimuksessa käytettiin kyselylomaketta, jota tarjottiin asiakkaille täytettäväksi 
heidän asioidessaan Comfort Spa:ssa. Lomakkeen sisältö pyrittiin muotoilemaan 
hyvin yksinkertaiseksi ja helposti täytettäväksi, mutta kuitenkin riittävän kattavaksi 
tarpeellisten tuloksien saamiseksi. Lomakkeessa käytettiin strukturoituja eli 
suljettuja kysymyksiä, joissa oli valmiina vastausvaihtoehdot ja niistä vastaaja 
valitsi mielestään sopivimman vaihtoehdon jokaisen kysymyksen kohdalla. 
Strukturoidun lomakkeen tarkoituksena oli tässä tapauksessa yksinkertaistaa ja 
nopeuttaa lomakkeen täyttöä ja tehdä myös vastausten käsittely 
yksinkertaisemmaksi sekä torjua virheitä. Liian pitkässä kyselyssä vastaajan 
keskittyminen helposti laskee merkittävästi ja tämän jälkeen vastaukset 
menettävät luotettavuutta, sen vuoksi lomake pyrittiin pitämään suhteellisen 
lyhyenä ja ytimekkäänä. 
 
Kyselylomakkeen neljällä ensimmäisellä kysymyksellä pyrittiin ottamaan selville 
taustatiedot eli vastaajan sukupuoli, ikä, kotipaikkakunta ja miten usein vastaaja 
käyttää Comfort Spa:n palveluja. 
 
Taustatietojen jälkeen kyselylomakkeella pyrittiin ottamaan selvää hintatasosta 
kahdella lyhyellä kysymyksellä. Ensin kysyttiin mielipidettä yleisesti Comfort Spa:n 
hintatasosta ja tämän jälkeen hintatason suhdetta palvelun laatuun. 
 
Lopussa pyrittiin kartoittamaan palvelun laatua ja yrityksen ammattitaitoa. 
Kyselylomakkeen viimeisellä sivulla vastaajalle annettiin mahdollisuus vapaasti 
laittaa järjestykseen hänen omasta mielestään tärkeimmät Comfort Spa:n palvelun 
laatuun vaikuttavat seikat. Lisäksi lomakkeen loppuun oli sijoitettu yksi avoin 
kysymys, jossa vastaajalla oli mahdollisuus antaa vapaa kommentti yrityksen 
palvelun laatuun liittyen, mutta tähän ei kuitenkaan saatu lainkaan vastauksia. Se 
kertoo myös omalta osaltaan siitä, että kyselylomakkeen rakenne ja muotoilu oli 
onnistunut ja vastaajat pystyivät kertomaan mielipiteensä strukturoitujen eli 
suljettujen kysymysten kautta tarpeeksi tyhjentävästi. 
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Tutkimus käsitellään Microsoft Excel 2007 -ohjelman avulla, jotta saadaan 
vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelma pystytään ratkaisemaan. 
Tulokset esitetään prosentuaalisten jakaumien avulla. 
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
Tutkimus jakautuu kolmeen pääryhmään. Ensin käsitellään vastaajien taustatiedot, 
sen jälkeen hintatasokyselyn tulokset ja viimeiseksi palvelun laatu ja ammattitaito. 
 
 
4.1 Taustatiedot 
 
Vastaajista selkeä enemmistö oli naisia, kuten osattiin odottaa, koska 
naisvaltaisesta alasta on kysymys. 
 
 
Kuvio 11. Vastaajien sukupuolijakauma. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 %
10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %
100 %
Nainen (93%) Mies (7%)
40 
 
 
 
 
Vastaajista selkeästi suurin osa oli keski-ikäistä väestöä, kuten kuviosta 12 näkyy 
yli puolet (55%) vastaajista olivat 46 – 65 ikävuoden välissä. 
 
 
Kuvio 12. Vastaajien ikäjakauma. 
 
Kysymyksen 3 perusteella pyrittiin selvittämään kuinka suuri osa vastaajista on 
Kauhajokelaisia palvelun käyttäjiä ja miten suuri osa tulee paikkakunnan 
ulkopuolelta. 
 
 
Kuvio 13. Vastaajien kotipaikkakunta. 
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Neljännellä taustakysymyksellä pyrittiin selvittämään miten usein vastaaja käyttää 
yrityksen palveluja. Voidaan huomata, että melko suuri prosentti kyselyyn 
vastanneista ovat harvemmin yrityksen palveluja käyttäviä asiakkaita. 
 
 
Kuvio 14. Miten usein vastaajat käyttävät yrityksen palveluja. 
 
 
4.2 Hintataso 
 
Enemmistö vastaajista piti hintatasoa edullisena, mutta yli 30 % kalliina. Sen 
sijaan Todella kalliina -tai edullisena ei hintatasoa pidetty lainkaan. 
 
 
Kuvio 15. Vastaajien mielipide hintatasosta. 
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Seuraavalla kysymyksellä kartoitettiin, miten hyvin hinta vastaa laatutasoa 
vastaajien mielestä ja enemmistö oli sitä mieltä, että hyvin. 
 
 
Kuvio 16. Miten hyvin hinta vastaa laatutasoa. 
 
 
4.3 Palvelun laatu ja ammattitaito 
 
Palvelun laatua ja ammattitaitoa lähdettiin kartoittamaan ensimmäisenä kysymällä, 
onko yrityksellä tarjolla tarpeeksi palveluja. Tässä vastaajat olivat hyvinkin 
yksimielisiä. 
 
 
Kuvio 17. Yrityksen palvelujen riittävyys. 
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Seuraavaksi pyrittiin ottamaan selvää täyttääkö palveluiden sisältö vastaajien 
odotukset ja tarpeet. 
 
 
Kuvio 18. Täyttyvätkö vastaajien palveluihin kohdistuvat odotukset ja tarpeet. 
 
Kysymyksessä 9 kysyttiin onko vastaaja käyttänyt yrityksen tarjoamia tuotteita. 
Valtaosa (62%) on käyttänyt tuotteita. 
 
 
Kuvio 19. Onko vastaaja käyttänyt yrityksen tarjoamia tuotteita. 
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Kysymykseen 9 kyllä vastanneille oli jatkokysymys, jossa kysyttiin mielipidettä 
heidän käyttämiensä tuotteiden laadusta. 
 
 
Kuvio 20. Tuotteita käyttäneiden vastaajien mielipide tuotteiden laadusta. 
 
Seuraavaksi kysyttiin vastaajien mielipidettä henkilökunnan ammattitaidon tasosta 
antamalla neljä eri tasovaihtoehtoa. 
 
 
Kuvio 21. Henkilökunnan ammattitaidon taso. 
 
 
0 %
10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
Erittäin hyvä (48%) Hyvä (52%) Huono (0%) Erittäin huono 
(0%)
0 %
10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %
100 %
Erittäin 
ammattitaitoista 
(87%)
Ammattitaitoista 
(13%)
Ammattitaidotonta 
(0%)
Täysin 
ammattitaidotonta 
(0%)
45 
 
 
 
 
Kysymyksessä 11 pyrittiin saamaan selville millaisena vastaajat pitävät yrityksen 
palveluympäristöä. 
 
 
Kuvio 22. Palveluympäristön viihtyvyys. 
 
Seuraavaksi pyydettiin ottamaan kantaa yrityksen mainonnan laatuun. Valtaosa 
(56%) pitää sitä mainos muiden joukossa -tyyppisenä. 
 
 
Kuvio 23. Vastaajien mielipide yrityksen mainonnasta. 
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13 kysymyksessä kartoitettiin yrityksen ajanvarauksen luotettavuutta. Vain harva 
(2%) on joutunut joustamaan sovitusta ajankohdasta useammin kuin kerran. 
 
 
Kuvio 24. Onko vastaaja joutunut joustamaan sovitusta ajankohdasta 
käyttäessään yrityksen tarjoamia palveluja. 
 
Tämän jälkeen kysyttiin kuinka suuri osa vastaajista olisi valmis suosittelemaan 
yrityksen palveluja ulkopuolisille. 2 % joutuisi harkitsemaan. 
 
 
Kuvio 25. Olisiko vastaaja valmis suosittelemaan yrityksen palveluja. 
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Viimeisessä strukturoidussa eli suljetussa kysymyksessä pyydettiin valitsemaan 
eri vaihtoehdoista vähintään kolme merkittävintä seikkaa, joiden perusteella 
vastaaja valitsi yrityksen tarjoaman palvelun. Kolme suurinta vaikuttajaa olivat 
ammattitaito, asiakaspalvelu ja palveluympäristön mielekkyys. 
 
 
Kuvio 26. Kolme merkittävintä seikkaa, joiden perusteella vastaajat valitsivat 
yrityksen tarjoaman palvelun. 
 
Kysymyksessä 16 oli mahdollisuus antaa vapaa kommentti yrityksen palvelun 
laatuun liittyen, mutta tähän kysymykseen ei saatu vastauksia lainkaan. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tutkimustulokset antoivat hyvin paljon uutta tietoa toimeksiantajalle, sillä tutkimus 
oli laatuaan ensimmäinen näin laajamittaisesti toteutettu palvelun laadun kartoitus 
yrityksen lähes kolmenkymmenen vuoden historiassa. Tulokset ovat erinomainen 
apu uusien kehitysratkaisujen pohdinnassa. 
 
Tutkimus toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, kuin oli tarkoituskin. 
Vastauksia saatiin yhteensä 145, joka oli hieman odotettua huonompi, mutta 
vastausprosentti jäi kuitenkin hieman yli kolmenkymmenen prosentin, joten 
tutkimusta ei voida pitää täysin luotettavana, mutta erittäin hyvin suuntaa 
antavana, vastasihan kuitenkin lähes joka kolmas asiakas kyselyyn. 
 
Kyselylomakkeessa lähdettiin ensin kartoittamaan vastaajien taustatietoja. 
Kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikää, kotipaikkakuntaa sekä pyrittiin ottamaan 
selvää, millainen suhde vastaajalla on yritykseen eli miten tiheään hän käyttää 
yrityksen tarjoamia palveluita. Vastaajista selkeä enemmistö oli keski-ikäisiä naisia 
eli kauneushoitopalveluiden suurkuluttajia ja tätä osattiin myös odottaa 
ennakkoon. Vastaajien paikkakuntatiedot olivat kuitenkin pieni yllätys, sillä 
valtaosa vastaajista tuli Kauhajoen ulkopuolelta, joka osaltaan johtuu varmasti 
siitä, että yrityksen mainonta keskittyy hyvin paljon seutulehtiin eikä näin ollen 
välttämättä tavoita tehokkaimmalla mahdollisella tavalla paikallisia kuluttajia. 
Tähän ratkaisuna yritys pyrkii jatkossa mainostamaan enemmän myös Kauhajoen 
paikallislehdissä. Suurin vastaajaryhmä (33%) oli yrityksen palveluita harvemmin 
käyttävät asiakkaat, joiden palaute oli kuitenkin kaiken kaikkiaan yhtä positiivista, 
kuin niin sanottujen kanta-asiakkaiden. Yrityksen tulisi pohtia, miten saada myös 
harvemmin palveluita käyttävät asiakkaat käyttämään entistä aktiivisemmin 
yrityksen tarjoamia palveluita. 
 
Hintatasoon oltiin melko tyytyväisiä, valtaosan (66%) mielestä yrityksen hintataso 
on edullinen ja laatu vastaa hyvin hintatasoa (53%). Tälläkin osa-alueella täytyy 
kuitenkin pyrkiä parempaan, sillä 34 % vastaajista pitää hintatasoa kalliina ja 
ainoastaan 47 % on sitä mieltä, että laatu vastaa erittäin hyvin hintatasoa. 
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Laatuimagoa täytyy pyrkiä parantamaan sekä tarkastamaan palveluiden ja 
tuotteiden hinnoittelua. 
 
Vastaajien kanta yrityksen palveluiden riittävyyteen oli hyvin yksimielinen. 
Prosentuaalinen jakauma kertoo, että yritys kykenee täyttämään lähes jokaisen 
vastaajan kaikki tarpeet (96%). Ainoastaan 4 % on sitä mieltä, että vain 
perustarpeet täyttyvät, joten tätä osa-aluetta ei nähdä ensisijaisena 
kehityskohteena. Palvelu myös vastaa todella hyvin vastaajien odotuksia ja 
tarpeita, joten tälläkin osa-alueella ollaan niin hyvällä tasolla, ettei akuuttia 
kehitystarvetta ole. 
 
Tuotteiden esilletuontia ja näkyvyyttä pyritään parantamaan jatkossa, koska 
ainoastaan 62 % vastaajista on joskus käyttänyt yrityksen myymiä tuotteita ja 
tavoite on, että vähintään 80 %:lle palveluita ostaneista asiakkaista pystyttäisiin 
myymään jokin heidän tarpeitaan tukeva tuote kotikäyttöön. Tuotteita käyttäneet 
ovat kuitenkin olleet tyytyväisiä käyttämiinsä tuotteisiin sillä 52 % vastaajista pitää 
tuotteiden laatua hyvänä ja 48 % erittäin hyvänä. Yritys ei pysty konkreettisesti 
vaikuttamaan tilaamiensa tuotteiden laatuun, mutta ihmisten laatukäsitystä 
yrityksen tarjoamista tuotteista pyritään jatkossa parantamaan. 
 
87 % vastaajista pitää henkilökunnan ammattitaitoa erittäin hyvänä ja tässä ei 
nähdä välitöntä kehittämisen tarvetta, vaan yritys jatkaa henkilökunnan jatkuvaa 
koulutusta samaan tapaan kuin tähänkin asti ja mahdollisesti jatkossa 
taloudellisen tilanteen salliessa lisää sitä. Myös palveluympäristöä pidetään todella 
viihtyisänä, sillä yksikään vastaajista ei koe ympäristöä epämiellyttävänä. 
Palveluympäristöä yritys pitää myös itse vahvana osa-alueenaan ja 
kilpailuetunaan. 
 
Mainonta on hyvin tärkeä osa-alue kauneudenhoitoalan kilpailussa ja sitä yrityksen 
tulisi jatkossa kehittää. 56 % vastaajista pitää mainontaa mainos muiden joukossa 
-tyyppisenä, joten mainonnasta tulisi tehdä erottuvampaa ja paremmin kuluttajia 
houkuttelevaa. Mainonnassa tullaan olemaan jatkossa hyvin huolellisia. 
Markkinointitavat kartoitetaan tarkkaan ja mahdollisesti tullaan käyttämään 
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enemmän kampanjoita, joilla pyritään erottumaan ja houkuttelemaan kuluttajia. 
Mainonnan viestiä pyritään selkeyttämään ja tuomaan ne entistä paremmin esille. 
 
Ainoastaan 2 % vastaajista on joutunut joustamaan sovitusta ajankohdasta 
useammin kuin kerran ja 15 % yhden kerran. Tässä tilastossa täytyisi kuitenkin 
ehdottomasti pyrkiä nollatoleranssiin ja ajanvarausjärjestelmää tullaankin 
tarkistamaan jatkossa ja tarvittaessa päiväkohtaisten asiakkaiden määrää tullaan 
laskemaan, mikäli sillä pystytään kitkemään pois aikatauluista myöhästymiset. 
 
98 % vastaajista olisi valmis suosittelemaan yrityksen tarjoamia palveluita ja 
ainoastaan 2 % harkitsee suosituksiaan. Tähän ei kuitenkaan ole olemassa 
suoranaista parannuskeinoa vaan kyseiseen tilastoon pystytään vaikuttamaan 
epäsuorasti kaikkien muiden palvelun osa-alueiden onnistuessa. 
 
Viimeisenä kyselylomakkeessa pyydettiin valitsemaan vähintään kolme seikka, 
joiden perusteella vastaaja valitsi nimenomaan kyseisen yrityksen tarjoaman 
palvelun. Merkittävin oli ammattitaito, jonka 42 % vastaajista valitsi tärkeimmäksi 
tekijäksi. Asiakaspalvelu oli toiseksi merkittävin tekijä 20 %:lla ja yrityksen 
tarjoamat tuotteet kolmanneksi merkittävin 9 %:lla. Tämä kertoo positiivista kieltä 
sen suhteen, että ammattitaito ja asiakaspalvelu ovat hyvin usealle kuluttajalle ne 
tärkeimmät tekijät valittaessa juuri kauneudenhoitopalvelua. Tästä ja koko 
tutkimuksen perusteella voidaan päätellä, että yrityksellä on ehdottomasti vahva 
asema omilla markkinoillaan ja tilanne on vähintäänkin hyvä, mutta kehitystä on 
tapahduttava jatkuvasti, jotta yritys pystyy säilyttämään asemansa ja mahdollisesti 
parantamaan sitä tulevaisuudessa. Mikään ei tule ilmaiseksi kasvavilla 
markkinoilla. 
 
Yhteistyössä yrityksen kanssa päädyttiin ratkaisuun, jossa ensisijaisesti kehitetään 
yrityksen markkinointia sillä tavalla, että ihmisten laatukäsitys yrityksen tuotteista 
sekä palveluista parantuisi ja pyritään tavoittamaan huomattavasti aikaisempaa 
paremmin paikalliset kuluttajat, koska valtaosa vastaajista oli ulkopaikkakuntalaisia 
Kauhajoen lähiseuduilta. Yhdessä yrityksen kanssa päätettiin, että 
markkinointibudjettia nostetaan huomattavasti seuraavan kuuden kuukauden 
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ajaksi. Se tullaan nostamaan kuukausitasolla noin puolet aikaisempaa 
korkeammaksi ja tulosten odotetaan näkyvän jo kesällä, mutta erityisesti vuoden 
viimeisellä neljänneksellä, koska se on tyypillisesti melko hiljainen vuodenaika 
kauneudenhoitoalalla. 
 
Mainoksista pyritään tekemään entistä näkyvämpiä ja iso osa korotetusta 
budjetista tullaan käyttämään markkinoinnin ammattilaisten tarjoamiin 
konsultointipalveluihin. Sitä kautta markkinoinnin laatu olisi tarkoitus 
kokonaisuudessaan nostaa yhä ammattimaisemmalle tasolle. 
 
Ei sovi kuitenkaan unohtaa osa-alueita, joista saatiin positiivisia tuloksia. Myös 
niitä alueita tulee ylläpitää ja kehittää jatkuvasti. Seuraava tutkimus on tarkoitus 
suorittaa syksyn 2010 aikana, josta pyritään samanlaista konseptia käyttäen 
saamaan mahdollisimman luotettavia ja vertailukelpoisia tuloksia tälle 
tutkimukselle sekä sitä kautta saada myös tietoa, että onko kehitettäviä osa-alueita 
saatu paremmaksi ja onko tehty työ tuottanut tulosta. 
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LIITE 1. Kyselylomake 
1 (6) 
Arvoisa Vastaaja! 
Tällä kyselyllä on tarkoitus kartoittaa Comfort Spa:n palvelun laatua ja 
asiakastyytyväisyyttä. Vastaamalla kyselyyn Teillä on mahdollisuus vaikuttaa 
Comfort Spa:n palveluun antamalla arvokasta tietoa siitä, miten Te itse koette 
yrityksen tarjoaman palvelun. 
Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 100 euron lahjakortti, jonka voi käyttää 
haluamallaan tavalla kauneudenhoitotuotteisiin tai palveluihin Comfort Spa:ssa. 
Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilökohtaisesti puhelimitse. Kyselyyn 
vastaaminen on tehty hyvin helpoksi ja lomakkeen täyttäminen vie vain hetken 
ajastasi. Kysymysten perusteella ei myöskään voida jäljittää yksittäistä vastaajaa, 
joten toivomme mahdollisimman rehellisiä vastauksia, näin ollen kyselystä 
saadaan myös luotettava. 
Kyselyn toteuttaa Seinäjoen ammattikorkeakoulun Liiketoiminnan Kauhavan 
yksikön viimeisen vuoden tradenomiopiskelija Henry Rinteelä opinnäytetyönään. 
Mikäli teillä on kysyttävää, kääntykää henkilökunnan puoleen. 
Suuri Kiitos osallistumisestasi! 
 
 
 
 
 
54 
 
 
 
 
2 (6) 
 
 
 
Rastittakaa oikea/oikeat vaihtoehdot. Tehkää kuitenkin vain yksi merkintä per 
kohta, ellei toisin mainita. 
 
1. Vastaajan sukupuoli? 
  Nainen            Mies 
 
2. Vastaajan ikä? 
  30-vuotta tai alle           
  31 - 45 v.           
  46 - 55 v. 
  56 - 65 v.           
  yli 65 v. 
 
3. Vastaajan kotipaikkakunta? 
  Kauhajoki            Joku muu, mikä? ___________________ 
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3 (6) 
 
4. Miten usein käytätte Comfort Spa:n palveluja?                        
  Kuukausittain           
  Vähintään kerran kolmessa kuukaudessa 
  Vähintään kerran puolessa vuodessa           
  Harvemmin 
 
5. Onko Comfort Spa hintatasoltaan mielestänne 
  Todella kallis?        Kallis?        Edullinen?        Todella edullinen?  
 
6. Vastaako laatu mielestänne hintatasoa? 
  Erittäin hyvin        Hyvin        Huonosti        Erittäin huonosti  
 
7. Onko Comfort Spa:ssa mielestänne tarpeeksi tarvitsemianne palveluja? 
  Kyllä, täyttää kaikki tarpeet          
  Täyttää vain perustarpeet 
  Palveluja ei ole riittävästi 
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4 (6) 
8. Miten hyvin Comfort Spa:n palvelu vastaa odotuksianne sekä tarpeitanne? 
  Erittäin hyvin        Hyvin        Huonosti        Erittäin huonosti 
9. Oletteko käyttäneet Comfort Spa:ssa myytäviä tuotteita? 
  Kyllä olen            En ole 
…Jos olette, niin mitä mieltä olette käyttämienne tuotteiden laadusta? 
  Erittäin hyvä        Hyvä        Huono        Erittäin huono 
 
10. Onko henkilökunnan palvelu mielestänne ammattitaitoista? 
  Erittäin ammattitaitoista           
  Ammattitaitoista           
  Ammattitaidotonta 
  Täysin ammattitaidotonta 
 
11. Onko Comfort Spa:n palveluympäristö mielestänne miellyttävä? 
  Hyvin miellyttävä       
  Miellyttävä       
  Epämiellyttävä       
  Todella epämiellyttävä 
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5 (6) 
12. Onko Comfort Spa:n mainonta mielestänne 
  Hyvin erottuvaa ja selkeää?           
  Mainos muiden joukossa –tyyppistä? 
  Sekavaa?           
  Luokatonta? 
 
13. Oletteko joutuneet joustamaan sovitusta ajankohdasta tullessanne 
kauneudenhoitoon? 
  En koskaan           
  Yhden kerran         
  Useammin kuin kerran 
  Lähes toistuvasti           
  Toistuvasti 
 
14. Suosittelisitteko lähipiirillenne Comfort Spa:n palveluja? 
  Mielelläni       
  Harkitsen     
  En mielelläni       
  En todellakaan suosittele 
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6 (6) 
15. Laittakaa tärkeysjärjestykseen vähintään kolme seikkaa, joiden perusteella 
valitsitte juuri Comfort Spa:n tarjoaman palvelun?  
(1 = Tärkein, 2 = Toiseksi tärkein, 3 = Kolmanneksi tärkein jne.) 
  Asiakaspalvelu           
  Ammattitaito           
  Palveluympäristö 
  Hinta          
  Tuotteet           
  Nopeus           
  Mainonta 
  Suositukset           
  Muu, mikä? ____________________ 
16. Alle voitte kirjoittaa vapaan kommentin mitä kehittämisen kohteita näkisitte 
Comfort Spa:n palvelussa? 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
____________________________ 
 
Kiitos vastauksistanne! 
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